







«ПАЛИТРА» ЯЗЫКОВЫХ СРЕДСТВ ОЦЕНОЧНОСТИ  
В СОВРЕМЕННОМ РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ
Изобилие языковых средств и приемов, задействованных в созда-
нии рекламы, подтверждает постулат М. М. Бахтина о карнавализа-
ции культуры Нового времени в целом [Бахтин 1965] и, в частности, 
культуры рекламы, для которой игровое начало стало скорее нормой, 
чем аномалией [Ильясова, Амири 2016]. При этом для создания любой 
эффективной рекламы всегда важен оценочный компонент, ведь пред-
ставляя существующий обьективно товар с позиции гиперболизации 
положительных характеристик и намеренного опущения отрицатель-
ных характеристик, реклама навязывает свои оценки потребителю. 
Какой бы ни была реклама, потребитель всегда понимает, что реклам-
ная картина мира не отражает обьективную реальность, а дает ее ин-
терпретацию, создавая определенный образ рекламируемого товара 
через использование определенных языковых средств оценочности. 
В целом «оценочность проявляется в отборе и классификации фактов 
и явлений действительности, в их описании под определённым углом 
зрения, в соотношении негативных и позитивных деталей, в специфи-
ческих лингвистических средствах. Именно такую преобразованную 
информацию и потребляет читатель» [Клушина 2008: 101].
Оценочность выступает как конститутивный признак рекламного 
дискурса. По мнению В. А. Заморевой, оценочный дискурс имеет ряд 
признаков, присущих любому типу дискурса, и характеризуется также 
специфическими свойствами: особой – оценочной – речевой ситуацией; 
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как инструмент формирования идентичности
специфическими интенциями говорящего, который использует оценку 
для достижения коммуникативных целей; особой ролью системы цен-
ностей и эмоционального настроя коммуникантов [Заморева 2007: 69]. 
Таким образом, рекламный дискурс трактуется как оценочный дискурс 
[Миронова 1997], а образующие его тексты как аксиологические.
В рекламе представлено многообразие языковых средств оценоч-
ности, среди которых можно выделить: лексическо-семантические: 
«Лоск» выводит даже самые упрямые пятна (реклама стирального 
порошка «Лоск»); лексико-грамматические: President – такой сыр-
ный сыр! (реклама плавленого сыра); фразеологические: Новая Skoda 
Fabia. Любовь с первой поездки! (реклама автомобиля); графосе-
мантические: СПАЦИальное предложение (реклама салона мебели 
«СПАЦИО»). В основе данных средств разные языковые механизмы. 
Однако насыщение текста любыми приведенными языковыми сред-
ствами оценочности выполняет условия создания эффективного ре-
кламного текста: минимум текста – максимум информации.
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СОВРЕМЕННЫЕ ДЕТСКО-ПОДРОСТКОВЫЕ СМИ 
КАК ИНСТРУМЕНТ ФОРМИРОВАНИЯ ИДЕНТИЧНОСТИ
Инструменты социализации детей и подростков в корне измени-
лись в современную информационную эпоху. На смену традициям 
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